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Ewolucja greckich œrodków spo³ecznego przekazu,
z uwzglêdnieniem komunikatu reklamowego
Grecja to pañstwo le¿¹ce w po³udniowo-wschodniej Europie. Podwzglêdem wielkoœci zajmuje 14 miejsce na kontynencie. W odniesie-
niu do ewolucji i rozwoju œrodków spo³ecznego przekazu, wa¿nym fak-
tem jest, ¿e a¿ 80% powierzchni kraju zajmuj¹ góry. Du¿y wp³yw na
rozwój wszelkich form komunikacji masowej, wywar³a w Grecji równie¿
jej historia. W IX w. p.n.e. powsta³ tam system pañstw miast (polis), wœród
których znajdowa³y siê równie¿ Ateny, które sta³y siê póŸniej kolebk¹ de-
mokracji, oznaczaj¹cej rz¹dy ludu. £¹cznikiem pomiêdzy ró¿nymi polis
by³ wówczas ten sam jêzyk oraz religia. Grecy broni¹c siê przed Persami
zak³adali zwi¹zki, które wy³ania³y wspóln¹ w³adzê. IV w. p.n.e. to okres
hellenistyczny, w którym w³adzê sprawowa³ Filip II i Aleksander Wielki.
Po tym okresie w II w. p.n.e. ziemie greckie opanowa³ republikañski
Rzym, a¿ do V w. n.e., kiedy to Grecja dosta³a siê pod panowanie Cesar-
stwa Bizantyjskiego. Po upadku Bizancjum, kontrolê nad Grecj¹ na cztery
wieki przejê³a Turcja. Okres ten charakteryzuje siê tworzeniem przez
kupców greckich, organizacji niepodleg³oœciowych, zwanych heteriami.
Po tej okupacji, w roku 1830 Grecja na rok staje siê republik¹, ale ju¿
w roku 1831 w³adc¹ pañstwa zostaje Otton I, a ustrój przybiera formê mo-
narchii, która ca³y czas walczy o odzyskanie swoich ziem i zjednoczenie
ca³ego narodu greckiego. Ustrój monarchistyczny trwa³ w Grecji a¿ do
roku 1973, a wiec prawie do koñca dyktatury czarnych pu³kowników
(1967–1974), kiedy to proklamowano republikê. Okres ten charakteryzu-
je siê licznymi bojkotami telewizji pañstwowej.
Rozwa¿ania na temat greckich mediów (radio, telewizja, prasa)
i zwi¹zanych z nimi komunikatów reklamowych rozpocz¹æ nale¿y o kine-
matografii. Od niej w³aœnie rozpoczê³a siê w Grecji publiczna transmisja
ró¿nych przekazów wizualnych i audiowizualnych. Pierwsze publiczne
wyœwietlanie filmów rozpoczê³o siê w roku 1897, a wiêc o wiele wczeœ-
niej ni¿ powsta³a tam telewizja, a reakcje widowni by³y czasami zaska-
kuj¹ce (np. rzucanie kamieniami w ekran). Kinematografia rozwija³a siê
bardzo powoli. Pierwsze Greckie filmy oparte by³y na mitologii. Produk-
cja filmowa, z uwagi na brak reklam nie przynosi³a wysokich dochodów
i by³a na niskim poziomie. W latach siedemdziesi¹tych XX w. powstaje
Nowe Kino Greckie (NEK), a filmy dotyczyæ zaczynaj¹ spraw spo³ecz-
nych. W tym samym okresie zaczyna pojawiaæ siê telewizja, która od-
ci¹ga widowniê od kina1. Kinematografia dla ratowania swojej pozycji
zaczyna po raz pierwszy, w roku 1982 wykorzystywaæ promocjê, zarów-
no w kraju, jak i za granic¹. W du¿ej mierze przyczyni³a siê do tego mini-
ster kultury, znana aktorka Melina Mercouri.
Po drugiej wojnie œwiatowej w Grecji istnia³y tylko pañstwowe stacje
nadawcze, radiowe i telewizyjne. Okres od 1967 do 1974 to okres pano-
wania czarnych pu³kowników, którzy t³umili dzia³alnoœæ poszczególnych
stacji, zamykaj¹c je, cenzuruj¹c i ograniczaj¹c prawa cz³owieka do infor-
macji. Re¿im wojskowy wykorzystywa³ œrodki spo³ecznego przekazu dla
w³asnych interesów ideologicznych i politycznych. Pewna deregulacja
tego monopolu nast¹pi³a dopiero w roku 1989. Okres ten charakteryzuje
siê równie¿ powstawaniem prywatnych stacji nadawczych, które nie uzy-
skawszy koncesji na pasmo nadawania, prowadzi³y swoj¹ dzia³alnoœæ nie-
zupe³nie legalnie2. Nie oznacza³o to jednak zakoñczenia wp³ywu partii
politycznych, na dzia³alnoœæ poszczególnych œrodków spo³ecznego przeka-
zu, a regulacje dotycz¹ce prasy nawi¹zywa³y do rz¹dów Ioannisa Metaxasa
z roku 1930. Przez wiêkszoœæ historii, ka¿da partia grecka posiada³a
w³asn¹ gazetê. Po 1974 r. media greckie zosta³y przekszta³cone. Zaczêto
na szerok¹ skalê zamieszczaæ reklamê, w celu zwiêkszenia przychodów.
Jednak prawdziwy rozwój nast¹pi³ w roku 1980, kiedy to liczba stacji tele-
wizyjnych i radiowych zaczê³a wzrastaæ. Wtedy nast¹pi³a prawdziwa
inwazja reklam, nie tylko rodzimych, ale równie¿ tych, œci¹ganych z za-
granicy. Komunikaty reklamowe na du¿¹ skalê, zaczê³y pojawiaæ siê rów-
nie¿ w gazetach. Przoduj¹c¹ w greckiej prasie by³a reklama papierosów,
instytucji edukacyjnych, podró¿y i Ÿróde³ dochodu. Od momentu przyjê-
cia do UE, Grecja jest jednak zobowi¹zana do przestrzegania prawa unij-
nego, dotycz¹cego tych œrodków i zwi¹zanej z nimi emisji reklam. Ta
deregulacja spoza kraju, sta³a siê najwa¿niejszym ustawodawstwem, doty-
cz¹cym œrodków spo³ecznego przekazu. Pojawienie siê w Grecji wolnoœci
s³owa dla wszystkich obywateli, przyczyni³o siê do rozwoju prywatnego
82 Robert Grochowski SP 1 ’11
1 A. M. Brzeziñski, Grecja, Warszawa 2002, s. 53, 105, 157–159, 181, 200–201.
2 S. Papathanassopoulos, Broadcasting, Polityka i pañstwo w socjalistycznej Gre-
cji, „Media, Kultura, Spo³eczeñstwo” 1990, nr 12, s. 387–397.
sektora nadawczego, który zacz¹³ uruchamiaæ w³asne stacje telewizyjne,
np. Mega Chanel. W efekcie, w ca³ej Grecji powsta³o bardzo du¿o na-
dajników, których liczba nie do koñca by³a znana, a wiêkszoœæ z nich, jak
ju¿ wspomniano dzia³a³a nielegalnie3. Mo¿na przypuszczaæ, ¿e taka sytu-
acja doprowadzi³a do dominacji prywatnych magnatów medialnych,
a upadku nadawcy pañstwowego, przyczyniaj¹c siê równie¿ do braku
nadzoru.
Grecki parlament zalegalizowa³ prywatne stacje radiowe i telewizyjne
dopiero w 1989 roku. W nastêpnych latach, media szczególnie te prywat-
ne, zaczê³y krytykowaæ rz¹d, zmuszaj¹c do poprawy wizerunku pañstwa.
Uznaje siê, ¿e greckie radio zaczê³o nadawanie w roku 1939, za cza-
sów rz¹dów Ioannisa Mataxasa. Telewizja swoj¹ dzia³alnoœæ rozpoczê³a
dopiero w roku 1960 za czasów dyktatury czarnych pu³kowników4. Grec-
ki system medialny sta³ siê wówczas monopolem pañstwa. Radio i telewi-
zja sympatyzowa³y i powi¹zane by³y z rz¹dem. Ca³a polityka decyzji
programowych, uk³adana by³a i zale¿a³a od rz¹du. Taka sytuacja przypo-
minaj¹ca paternalizm, by³a jedn¹ z wa¿niejszych funkcji rz¹du. Zarówno
konserwatyœci w latach 1974 do 1981, jak i socjaliœci w latach 1981 do
1989, nie zezwalali na autonomiê nadawcom.
Istniej¹ce dzisiaj pañstwowe, greckie media s¹ spadkobiercami przy-
zwyczajeñ aparatu pañstwowego, opieraj¹c siê na moralnej i politycznej
korupcji. Likwidacja tego nagannego systemu medialnego wymaga jed-
nak sporo czasu i wysi³ku. Grecka spo³ecznoœæ jest kszta³towana przez
intelektualne i emocjonalne modele ¿ycia, narzucane przez tamtejsze me-
dia. Dzisiejsze publiczne media s¹ kana³em s³u¿¹cym do przenoszenia
spraw spo³ecznych, politycznych i ró¿nego rodzaju demagogii, jako pro-
duktu do spo¿ycia. Skutkiem takiej polityki medialnej jest fakt, ¿e greckie
dziennikarstwo ewaluowa³o pomiêdzy oddzia³ywaniem magnatów me-
dialnych a politycznymi oœrodkami w³adzy, o zjednanie sobie audyto-
rium, zamiast skupiæ siê na samym przekazie. Dzisiejsze greckie media
opieraj¹ siê przede wszystkim na zdobyciu jak najwiêkszych zysków,
czerpi¹c wzorce z lepiej rozwiniêtych odpowiedników zachodnich. Zdo-
bywanie tych zysków wi¹¿e siê oczywiœcie z zamieszczaniem ró¿nych
reklam, przeznaczonych dla odpowiednich odbiorców i zdobywaniem
reklamodawców za wszelk¹ cenê. Najwiêcej œrodków finansowych prze-
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znacza siê na reklamy telewizyjne i w prasie, która zmuszona zosta³a do
podniesienia swoich standardów w postaci koloru, sk³adu i samej zawar-
toœci. Takie zwrócenie uwagi na potencjalnego konsumenta, rozpoczê³o
siê dopiero w roku 1990, kiedy zaczêto szukaæ odbiorców spoza sceny po-
litycznej, dziel¹c konsumenta na ró¿ne typy preferencji. Wydaje siê, ¿e to
telewizja jest najwiêkszym przekaŸnikiem ofert skierowanych do konsu-
mentów, które zast¹pi³y og³oszenia i propagandê systemu politycznego.
Nie oznacza to jednak, ¿e wyrwane z politycznego systemu media, zaspa-
kajaj¹ potrzeby swoich odbiorców w sposób uczciwy, sprawiedliwy i sku-
teczny5. Widzowie czêsto narzekaj¹, ¿e zbyt wiele czasu poœwiêca siê na
emisjê reklam, zamiast nadawaæ programy informacyjne i kulturowe.
Telewizja prywatna posiada dominuj¹c¹ pozycjê pod wzglêdem przy-
chodu z reklam (np. ANT 1 i Mega). Warto zaznaczyæ, ¿e telewizja kablo-
wa w tym kraju jest bardzo s³abo rozwiniêta, ze wzglêdu na górzyste
po³o¿enie i zainteresowanie mieszkañców. W odniesieniu do radia, wiêk-
szoœæ stacji nadawczych jest prywatna i dzia³a bez zezwolenia. Telewizja
cyfrowa, regulowana przez ustawê 2644/1998 posiada swoje dwa pod-
mioty: publiczny – ERT i prywatny NOVA6. Nadawcy prywatni ciesz¹ siê
w Grecji najwiêksz¹ popularnoœci¹, zdobywaj¹c widzów dziêki rozrywce,
filmom fabularnym i teleturniejom, posiadaj¹c przy tym du¿y dystans do
polityki. Takie ramy programowe wp³ywaj¹ równie¿ na wiêksze zaintere-
sowanie reklamodawców, którzy chêtniej korzystaj¹ z prywatnej oferty.
G³ówne postanowienia dotycz¹ce dzia³alnoœci œrodków spo³ecznego
przekazu w Grecji i zwi¹zanych z nimi praw, nale¿¹cych siê spo³eczeñ-
stwu, zawarte zosta³y w Konstytucji greckiej. Zgodnie z ustaw¹ zasad-
nicz¹ i jej art. 2, najwa¿niejszym obowi¹zkiem pañstwa jest szacunek dla
cz³owieka i ochrona jego wartoœci. Jednak najwa¿niejszymi postanowie-
niami zwi¹zanymi ze œrodkami tego rodzaju jest zapis art. 5A stanowi¹cy,
¿e ka¿dy ma prawo do informacji i przynale¿noœci do spo³eczeñstwa in-
formacyjnego, z zastrze¿eniem, ¿e ograniczenie tego prawa mo¿e zostaæ
wprowadzone tylko i wy³¹cznie ze wzglêdu na bezpieczeñstwo pañstwa,
przestêpczoœæ, ochronê praw i interesów osób trzecich. Art. 9A odnosi siê
natomiast do ochrony danych stanowi¹c, ¿e ka¿dy ma prawo do takiej
ochrony, zw³aszcza przy wykorzystywaniu danych za pomoc¹ œrodków
elektronicznych. Kolejne postanowienie zawarte zosta³o w art. 14. Zgod-
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nie z jego wytycznymi, ka¿dy mo¿e wyra¿aæ swoje pogl¹dy w mowie, piœ-
mie i w prasie, której zapewnia siê wolnoœæ i zakaz cenzury. W pkt 3 tego
artyku³u zapisano, ¿e konfiskata gazet i innych druków, zarówno przed
jak po ich rozpowszechnianiu jest m.in. mo¿liwa tylko wtedy, gdy zawie-
ra nieprzyzwoite treœci, narusza normy obyczajowe oraz w przypadkach
okreœlonych w ustawie. Warto równie¿ zaznaczyæ, ¿e przestêpstwa po-
pe³nione przez prasê, zgodnie z art. 97 pkt 3 rozpatrywane s¹ przez po-
wszechne s¹dy karne, na zasadach dotycz¹cych kompetencji tych sadów.
Art. 116 ust. 2 odnosi siê bezpoœrednio do dyskryminacji stanowi¹c, ¿e za-
stosowanie dyskryminacji pozytywnej w celu promowania równoœci ko-
biet i mê¿czyzn nie jest dyskryminacj¹ w sensie kulturowym. Takim
postanowieniem, pañstwo chce znieœæ kulturowo przestarza³¹ wizjê grec-
kiej kobiety. Prawa i wolnoœci obywatelskie obowi¹zuj¹ce w pañstwie
greckim, podlegaj¹ specjalnej ochronie, polegaj¹cej na zakazie wprowa-
dzania jakichkolwiek zmian w zapisach konstytucyjnych (art. 110). Pew-
ne w¹tpliwoœci i zastrze¿enia mo¿na mieæ w stosunku do art. 101 Dzia³u F
Konstytucji, w którym deklaracja wyjaœniaj¹ca stanowi, ¿e zarówno ad-
ministracja, jak i ustawodawca w swojej dzia³alnoœci normatywnej, po-
winni braæ pod uwagê szczególne warunki przynale¿¹cych do Grecji
wysp7. W przypadku greckiej rzeczywistoœci i faktów stwierdzonych na
obszarach wyspiarskich, wydaje siê, ¿e prawo greckie nie wywi¹zuje siê
ze swoich konstytucyjnych i unijnych obowi¹zków lub dzieli ustawodaw-
stwo na dwie kategorie: l¹dow¹ i wyspiarsk¹, posiadaj¹c¹ w¹ski zakres
i wiele przywilejów. Taki stan rzeczy odnieœæ mo¿na równie¿ do art. 106
Dzia³u A, mówi¹cego o promowaniu rozwoju regionalnego m.in. wysp,
co godzi³oby mocno w ustawodawstwo unijne.
Greckie œrodki spo³ecznego przekazu s¹ nadzorowane przez NCRTV
– Krajow¹ Radê Radiofonii i Telewizji, która jest organem niezale¿nym,
a jej dzia³ania podlegaj¹ kontroli s¹dów. Rzecz¹ interesuj¹c¹ jest fakt, ¿e
posiada ona uprawnienia do nak³adania kar za naruszenie kodeksów
etycznych. Taka pañstwowa kontrola, ma na celu zapewnienie obiektyw-
noœci rozpowszechniania informacji, dzie³ literackich i sztuki, zagwaran-
towania odpowiedniego poziomu audycji, zgodnie ze spo³eczn¹ misj¹
radiofonii i telewizji oraz zachowania szacunku oraz ochrony dzieci
i m³odzie¿y8. Dopiero w roku 1994 utworzone zosta³o Ministerstwo ds.
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Prasy i Mediów. Nad przestrzeganiem etyki dziennikarskiej oraz praktyk
reklamowych czuwa NBC (National Broadcast Corporation). Rola i zna-
czenie organów regulacyjno-kontrolnych jest jednak bardzo dyskusyjne
w porównaniu do greckiej rzeczywistoœci.
Do najwa¿niejszych kodeksów deontologicznych, odnosz¹cych siê do
œrodków spo³ecznego przekazu i dyskursów reklamowych, nale¿y Grecki
Kodeks Reklamy. Postanowiono w nim, ¿e odpowiedzialnoœæ za reklamê
ponosz¹ wszyscy, którzy zwi¹zani s¹ z jej emisj¹ i produkcj¹. Stwierdzo-
no równie¿, ¿e wszystkie reklamy powinny byæ przyzwoite (art. 1), nie
powinny wykorzystywaæ zaufania konsumenta lub braku doœwiadczenia
i wiedzy (art. 2), nie opieraæ siê na strachu i przes¹dach, przemocy, œwiê-
tych tekstach, kulturowym i duchowym dziedzictwie, dyskryminacji oraz
na przekonaniach religijnych. Reklamy nie powinny wprowadzaæ w b³¹d,
poprzez cechy produktu, wartoœci produktu, warunki p³atnoœci, dostawy,
wymiany, zwrotu, naprawy i konserwacji oraz warunki gwarancji (art. 4).
Komunikaty porównawcze powinny byæ zgodne z zasadami uczciwej
konkurencji, a elementy porównywane powinny byæ oparte na faktach,
mo¿liwych do stwierdzenia (art. 5). W art. 6 stwierdzono, ¿e nie powinny
one powo³ywaæ siê na jakiekolwiek rekomendacje chyba, ¿e zwi¹zane s¹
one z osobistym doœwiadczeniem wystêpuj¹cej w reklamie osoby. Prze-
kaz reklamowy nie powinien równie¿ oczerniaæ innej firmy lub jej pro-
duktu, bezpoœrednio lub poœrednio (art. 7). Zamieszczenie w reklamie
wizerunku prywatnej osoby, uzale¿nione jest od jej zgody (art. 8). W od-
niesieniu do przedsiêbiorstw konkurencyjnych, zakazano nieuzasadnio-
nego u¿ycia nazwy lub znaku innej firmy lub instytucji oraz jej kampanii
reklamowej. Zabroniono równie¿ naœladownictwa innych reklam, które
wprowadziæ mog¹ konsumenta w b³¹d (art. 10). Osobne wytyczne do-
tycz¹ identyfikacji przekazu reklamowego, który powinien byæ wyraŸnie
rozpoznawalny (art. 11). Wstêpem do uregulowañ dotycz¹cych dzieci
jest art. 12 powy¿szego Kodeksu, w którym zabroniono obrazów i opisów
niebezpiecznych praktyk i sytuacji, ze szczególnym uwzglêdnieniem
ochrony i bezpieczeñstwa dzieci. Art. 13, odnosi siê wprost do dzieci
i m³odzie¿y. W pkt 1 tego artyku³u postanowiono, ¿e reklama nie mo¿e
wykorzystywaæ naturalnej ich ³atwowiernoœci i braku doœwiadczenia.
Pkt 2 mówi o zakazie umieszczania elementów, które mog¹ zaszkodziæ
psychicznie, moralnie i fizycznie. Osobne uregulowania dotycz¹ ko-
munikatów reklamowych tytoniu i alkoholu, skierowanych do dzieci.
W pkt 3d postanowiono, ¿e nie mog¹ one bezpoœrednio namawiaæ ma-
³oletnich do zakupów lub korzystania z us³ug, wykorzystuj¹c ich brak
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doœwiadczenia i zaufania, do namowy rodziców lub osoby trzeciej do ich
zakupu oraz pokazywaæ ma³oletnich w trudnej sytuacji. W odniesieniu do
napojów alkoholowych w podpunkcie a, b, c, d, e i f postanowiono, ¿e re-
klama taka nie mo¿e byæ skierowana do ma³oletnich, nie mo¿e dotyczyæ
atrakcyjnoœci cia³a; sugerowaæ, ¿e spo¿ycie alkoholu przyczyni siê do
sukcesu seksualnego i spo³ecznego, sugerowaæ ¿e napoje te maj¹ w³aœci-
woœci terapeutyczne, ¿e abstynencja jest niemodna oraz, ¿e spo¿ycie alko-
holu jest korzystne dla cz³owieka. Pkt 4 zabrania równie¿ reklamowania
papierosów, innych wyrobów tytoniowych i lekarstw wydawanych na re-
ceptê oraz us³ug seksualnych9.
W art. 16 wymienione zosta³y komitety I-go i II-go stopnia, które maj¹
czuwaæ w danym przedsiêbiorstwie nad realizacj¹ powy¿szego Kodeksu.
Art. 17 dotyczy moralnego i prawnego obowi¹zku przestrzegania powy¿-
szych regulacji. Zak³ada on, ¿e obowi¹zek ten dotyczy wszystkich ele-
mentów reklamy, a za jego zgodnoœæ odpowiedzialni s¹ reklamodawcy,
agencje reklamowe, wykonawcy, wydawcy lub jakiekolwiek inne strony
uczestnicz¹ce w produkcji i ekspozycji komunikatu reklamowego.
Kolejnym wa¿nym dokumentem reguluj¹cym grecki przemys³ rekla-
my oraz œrodki s³u¿¹ce emisji przekazów reklamowych jest grecka ustawa
z 26 grudnia 1913 roku o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Zgodnie
z postanowieniami art. 6 reklama dotycz¹ca towarów, które nie stanowi¹
w³asnoœci upad³ego przedsiêbiorstwa, a reklamowane s¹ jako nale¿¹ce do
niego jest zabroniona. Zakazano równie¿ przekazów, które odnosz¹ siê do
likwidacji danego zak³adu chyba, ¿e zosta³a taka informacja umieszczona
w reklamie, a zgodê na takie dzia³ania musi wydaæ s¹d. W art. 13 zabro-
niono wykorzystywania cudzego nazwiska, nazwy firmy lub oznaczenia
przedsiêbiorstwa, które prowadziæ mog¹ do pomy³ki w jego identyfikacji
oraz na³o¿ono obowi¹zek odszkodowania, je¿eli dzia³anie by³o zamierzo-
ne. Bezpoœrednio zwi¹zanym z tym postanowieniem jest art. 14 nak³a-
daj¹cy na wprowadzaj¹cego w b³¹d karê pozbawienia wolnoœci na okres
nieprzekraczaj¹cy szeœciu miesiêcy i grzywny. Równoczeœnie zaznaczo-
no, ¿e powy¿szych przepisów ustawy nie stosuje siê do ochrony handlo-
wych i przemys³owych znaków towarowych, co do których zastosowanie
maj¹ inne przepisy prawne, z zaznaczeniem, ¿e dotyczy to tylko zna-
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cz¹cych zmian i tylko wtedy, gdy istnieje du¿e prawdopodobieñstwo
wprowadzenia w b³¹d10.
Wa¿nym i zdumiewaj¹cym jest równie¿ rozporz¹dzenie Independent
Television Commission, Rulet Advertisements to Children 1997, ustana-
wiaj¹ce w Grecji zakaz reklamy zabawek dla dzieci od godz. 7 do 22 oraz
zakaz reklamy zabawek wojennych11. Przepis ten jest jednak martwym
przepisem, nierespektowanym przez telewizje prywatne.
Greckie prawo dotycz¹ce œrodków spo³ecznego przekazu i zwi¹za-
nych z nimi komunikatów reklamowych w wiêkszoœci uregulowañ po-
dobne jest do ustawodawstwa europejskiego. Prawo to jednak, podobnie
jak w innych krajach unijnych nie jest do koñca przestrzegane, a samowo-
la reklamodawców widoczna jest w wielu miejscach. Nagminnymi wy-
kroczeniami ze strony przemys³u reklamowego s¹ w Grecji reklamy
wielkoformatowe. Na ulicach greckich miast znajduj¹ siê tysi¹ce nielegal-
nych reklam tego typu, które utrudniaj¹ przejœcie pieszym i powoduj¹ wy-
padki samochodowe, mimo ustawowego zakazu. Greckie prawo reklamy
zewnêtrznej wyraŸnie zabrania nielegalnego ustawiania tego typu reklam
na poboczach dróg i dachach domów, je¿eli stanowi¹ one zagro¿enie dla
ruchu pieszego i ko³owego. Prawo nie jest jednak do dnia dzisiejszego re-
spektowane, poniewa¿ taki uk³ad wykorzystywany by³ kiedyœ przez partie
polityczne, do reklamowania swoich kandydatów w kampaniach wybor-
czych. Przyczyn¹ takiej sytuacji, by³a równie¿ grecka korupcja, pole-
gaj¹ca na przyjmowaniu przez w³adze lokalne ³apówek za postawienie
bilboardów, które popierane by³y przez ró¿ne pañstwowe i prywatne
przedsiêbiorstwa. Pewne zmiany nast¹pi³y dopiero po objêciu w³adzy
przez George Papandreu, który zdecydowa³ siê nie korzystaæ z tego typu
promocji. Polityka ta zaczyna siê wiêc powoli zmieniaæ. Ministerstwo In-
frastruktury i Transportu uruchomi³o stronê internetow¹12, na której zg³a-
szaæ mo¿na nielegalne bilboardy, a policja drogowa usuwaæ zaczê³a te, które
utrudniaj¹ ruch, stanowi¹c zagro¿enie dla pojazdów samochodowych13.
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11 Dzieci i reklama, PPU.org.uk., http://www.ppu.org.uk/chidren/advertising_to-
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12 www.illegalsigns.gov.gr.
13 Mieszkañcy Aten walcz¹ z „killer” bilboardami, http://www.translate.google-
usercontent.com/translate_c?hl+pl&langpair, 10 paŸdziernika 2010 r.
Kolejn¹ kontrowersyjn¹ reklam¹ jest komunikat dotycz¹cy wyrobów
tytoniowych. W roku 1992 zakazano tylko reklamy i sponsorowania tych
wyrobów w telewizji. W 2005 roku zakaz obj¹³ równie¿ prasê, radio, In-
ternet i inne wydawnictwa. Pozosta³ jednak ustawowy marketing bezpo-
œredni w postaci reklam w kawiarniach, pubach i kafenionach. Nastêpne
restrykcje, uchwalone zosta³y w roku 2008 w ustawie 3730/2008. Zabra-
niaj¹ one dotychczasowej promocji i sprzeda¿y w szko³ach, uczelniach
i szpitalach. Kolejna nowelizacja zakazu reklamy wyrobów tytoniowych
nast¹pi³a w roku 2009, zakazuj¹c wszelkich form reklamy na bilboardach,
a dopuszczaj¹c j¹ tylko we wnêtrzu sklepów tytoniowych. W tym samym
roku wydany zosta³ równie¿ ca³kowity zakaz palenia w wiêkszoœci miejsc
publicznych14. Zmiany dotycz¹ce ustawodawstwa komunikatu reklamo-
wego powinny jednak odbywaæ siê w tym kraju ze szczególnym uwzglêd-
nieniem przestrzegania przepisów UE. Ostatnie lata pokazuj¹, ¿e w kwestii
zapisów Grecja zaczyna takie posuniêcia stosowaæ. Realia rzeczywistoœci
s¹ jednak zupe³nie odmienne. Nadal na terenie Grecji zobaczyæ mo¿na re-
klamy wyrobów tytoniowych firm „Karelia” (grecka marka papierosów),
„Winston”, „Camel” czy „Davidoff”. Zmiany widoczne s¹ tylko na obiek-
tach Executive Kiosk w Grecji kontynentalnej, gdzie na dachach, zamiast
reklamy danej marki papierosów zamieszcza siê teraz nazwê sieci zrze-
szaj¹cej powy¿sze kioski. Warto zaznaczyæ, ¿e reklama wyrobów tytonio-
wych wystêpuje nadal na Krecie, gdzie ka¿dy kiosk z papierosami i pras¹
zawiera reklamê firmy tytoniowej, a przed punktami sprzeda¿y papiero-
sów ustawione s¹ tzw. namioty, reklamuj¹ce dan¹ markê i podaj¹ce cenê.
Na wyspie tej bardzo czêsto spotyka siê równie¿ reklamy papierosów za-
mieszczane na przystankach autobusowych i lotniskach oraz plakatach
wielkoformatowych. Sytuacja na greckiej wyspie Kreta jest pozosta³oœci¹
po uchylonej dyrektywie 98/43/WE Parlamentu Europejskiego i Rady
z 6 lipca 1998, która dopuszcza³a na terytorium Grecji reklamê wyrobów
tytoniowych, w ramach specjalnego systemu przyznawania licencji, z po-
wodów socjalnych (tzw. periptera) – sytuacja ta, budzi jednak wiele
w¹tpliwoœci, bior¹c pod uwagê ochronê zdrowia przed skutkami u¿ywa-
nia tytoniu oraz stoi w sprzecznoœci z art. 1 i 3 oraz pkt 3 i 10 preambu³y
dyrektywy 2003/33/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z 26 maja 2003 r.
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stanowi, ¿e pañstwo chroni zdrowie obywateli, poprzez specjalne œrodki
s³u¿¹ce tej ochronie i udzielanie pomocy15.
W du¿ych miastach reklamy z elementami damskiego sex appealu wi-
doczne s¹ na reklamach wielkoformatowych promuj¹cych np. kosmetyki
firmy „DIOR”. Na prywatnym kanale telewizyjnym MEGA, emitowana
jest równie¿ reklama, nie do koñca prawnie wyjaœniona e-papierosów,
powi¹zana z telesprzeda¿¹, co rzadko spotykane jest w zachodniej Euro-
pie (www.mondoshop.tv). Na tym samym kanale reklamuje siê równie¿,
z wykorzystaniem piêkna i erotyki kobiecego cia³a Internet firmy „Voda-
fone”. Takie podejœcie, nie do koñca zgodne z prawem, wydaje siê uzasad-
nione ze wzglêdu na s³aby rozwój Internetu w Grecji. Nie do koñca
zasadne jest jednak reklamowanie na powy¿szym kanale, œrodków do
zwalczania owadów „Fly Ender” przez sk¹po odziane kobiety i kontakty
damsko-mêskie. Pañstwowa telewizja ERT Word, która jest kana³em skie-
rowanym do emigrantów, podczas przerw w programach nadaje reklamy
o kulturze, krajobrazie i zabytkach Grecji. Bardzo drastyczne reklamy
typu spo³ecznego, znaleŸæ mo¿na na kanale SKAI. Przedstawiaj¹ one np.
œmiertelne sceny z wypadków samochodowych, aby uczuliæ ludzi na jaz-
dê w zapiêtych pasach bezpieczeñstwa16.
Przypuszczaæ nale¿y, ¿e wielu reklamodawców widzi w regulacjach
rz¹dowych i kodeksowych ingerencjê w ich wolnoœæ s³owa, a jêzykowe
zró¿nicowania, dotycz¹ce unormowañ unijnych, wykorzystywane s¹ jako
elementy zmniejszaj¹ce oddzia³ywanie europejskiego ustawodawstwa.
Podstawy ochrony wolnoœci reklamy i œrodków spo³ecznego przekazu,
zwi¹zane z wolnoœci¹ s³owa znajduj¹ siê w greckiej Konstytucji. Nie
wiadomo jednak jak odnieœæ greck¹ rzeczywistoœæ do zapisów konstytu-
cyjnych, które stanowi¹ równie¿, ¿e uznane normy i umowy prawa miê-
dzynarodowego, które zosta³y ratyfikowane w drodze ustawy, stanowi¹
integraln¹ czêœæ prawa greckiego i posiadaj¹ wy¿sz¹ moc, ni¿ sprzeczne
z nimi postanowienia greckiej ustawy zasadniczej17. Mo¿na przypusz-
czaæ, ¿e panuj¹ce w Grecji bezprawie, dotycz¹ce reklamy i œrodków
jej przekazu, na podstawie art. 77 Konstytucji, wynika wprost z winy
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16 Wszystkie dane i przyk³ady dotycz¹ce komunikatów reklamowych wystêpu-
j¹cych na terenie Grecji, pochodz¹ z badañ i obserwacji autora, przeprowadzonych na
terenie tego kraju w latach 2008–2010.
17 Art. 28, Konstytucja, op. cit., s. 55.
w³adzy ustawodawczej, która dokonywaæ powinna autentycznej wyk³ad-
ni ustaw18.
Du¿y wp³yw reklamy na spo³eczeñstwo greckie, spowodowa³ ma-
lej¹c¹ atrakcyjnoœæ na rodzime produkty, co doprowadziæ musi do ograni-
czenia importu niektórych towarów, w celu nie za³amania siê produkcji
rodzimej. Wbrew utrwalonemu przekonaniu, ¿e greckie spo³eczeñstwo
jest wrogie temu, co obce kulturowo i trudno przyswaja obce wzorce kul-
turowe, spo³ecznoœæ grecka bardzo szybko korzystaæ zaczê³a z nap³ywa-
j¹cych z pañstw zachodniej Europy, reklam ró¿nych produktów i us³ug.
Summary
In terms of the means of social communication, Greece is a unique country. Its me-
dia system has been significantly influenced by the culture and history of political and
social relations. Radio and press emerged at a time of warfare and the struggle for inde-
pendence, whereas television began and developed in the period of political conflict in
the 20th century, which is still evident in Greek public television. Regulations concern-
ing the media are not fully observed there. This also refers to the advertising messages
broadcast mainly by private television channels. The EU legislation Greece adopted is
not fully obeyed by the media, or the advertising industry either. The paper outlines the
history and importance of the Greek mass media, the advertising policy of some televi-
sion stations and also refers to large format advertising. It should be pointed out that
the facts and conclusions presented by the author with reference to advertising mes-
sages and television come from the research he conducted in Greece from 2008
through 2010.
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